






un canvi de model de
negoci. L'agonia de la
premsa escrita a tot el















sobreviure en un futur
en que tan sols
resistiran els mitjans
més forts, als que
tinguin la capacitat
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"Ho heu fet tot bé, però hem de tan¬
car". Aquesta contundent frase de
l'amo del centenari RockieMountain de
Denver als seus treballadors resumeix
clarament els desesperats intents per
salvar publicacions a tot el món. Re¬
duccions de plantilla, disminució dels ti¬
ratges, adaptació a nous formats,
incorporació de tota mena de promo¬
cions, transicions del pagament a la gra¬
tuïtat, concentració d'empreses per
reduir costos... Tot o gairebé tot allò
convencional s'ha utilitzat i al final, ma¬
lauradament, s'està fent habitual: el
tancament.
La crisi econòmica global és especial¬
ment cruel amb el sector dels mitjans
de comunicació, però és la "crònica
d'una mort anunciada" fa temps: l'ex-
cessiva dependència de la publicitat
exigia la recerca de models de negoci
alternatius, que no es va realitzar. La in¬
formació no pagada s'estenia arreu del
món gràcies als mitjans gratuïts primer
i Internet (amb una força devastadora)
després.
Mentre l'abundància publicitària ha
pogut sustentar els mitjans tradicionals,
el procés de canvi s'ha vist molt ate¬
nuat, gairebé letàrgic. Però hi era. Les
previsions d'alguns grans grups eren les
migracions cap a nous models de ne¬
goci amb una cadència de deu anys. La
crisi econòmica ha estat l'element ac¬
celerador d'allò inevitable i n'hi ha
prou de fer una ullada al número ante¬
rior d'aquesta mateixa revista per fer-
se'n una idea clara. I allò inevitable no
era ni més ni menys que el final del
model de la informació pagada com a
negoci per als suports convencionals.
Per això els que més pateixen són els
mitjans que tenen abundant informa¬
ció: els diaris.
Durant dècades, la publicitat ha estat el
motor que generava els ingressos i no
la venda del producte, dels continguts.
Aquesta és, amb matisos, una de les pe¬
culiaritats dels mitjans: gairebé no
venen el que produeixen (continguts),
comercien les audiències dels seus
continguts als anunciants, i els que sí
que venen els continguts (diaris, re¬
vistes, televisions de pagament, etc.),
gairebé no obtenen amb això suficients
ingressos per pagar els costos de la dis¬
tribució del producte. Mentrestant, els
ciutadans s'han acostumat a la gratuï¬
tat de la informació i de determinats
continguts (música, vídeos, etc.), les in¬
dústries dels quals també han hagut de
canviar el seu model de negoci. Quan la
publicitat falla als mitjans, el compte di
resultats trontolla.
És més: els anunciants busquen amb 1
publicitat arribar als ciutadans i persua
dir-los cap a un producte o un servei. La
màxima efectivitat s'aconsegueix quan
som capaços de segmentar aquests des¬
tinataris dels missatges i assolir la
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La premsa escrita és la principal perjudicada per la crisi de model i econòmica que està afectant als mitjans de comunicació.
màxima eficàcia publicitària (anuncis
de refrescos de cola que només arriben
als consumidors de refrescos de cola i
als seus potencials consumidors). I això,
que és difícil d'aconseguir en els mitjans
cials, cercadors, portals, etc.), a un
menor cost. És per això que el model de
negoci actual necessita experimentar
una ràpida metamorfosi.
Els que més pateixen
són els diaris al tractar-se
dels mitjans que tenen
més abundància d'informació
convencionals (premsa, ràdio i televi¬
sió), és fàcil a la Xarxa. Cosa que ens fa
pensar que els mitjans de comunicació
podrien deixar de ser el principal suport
per a la publicitat i, a més, es veurien
obligats a competir amb altres fórmules
de més audiència i possibilitats de per¬
sonalització i segmentació (xarxes so-
VAGONIA DEL PAPER
Com a exemple de l'esgotament
de la fórmula de negoci n'hi ha
prou a confrontar les dades dels
últims anys en la premsa diària. A
Espanya, mentre que els ingres¬
sos per vendes han baixat prop d'un
2%, els ingressos per publicitat han cai¬
gut un 20% (22,5%, pel que fa als dia¬
ris regionals). En el seu conjunt, els
beneficis dels grups de premsa escrita
s'han enfonsat des de 432 milions d'eu¬
ros del 2007 a 92 milions de l'any pas¬
sat, i el pitjor encara ha d'arribar. Els
Experts i dades
Els autors d'aquest article, que
han complementant amb nom¬
broses dades, són Pedro Farias i
Sergio Roses. Farias és professor
d'Empresa Informativa de la Uni¬
versitat de Malaga, director de
l'Informe de la Professió Periodís¬
tica que anualment publica l'Aso-
ciación de la Prensa de Madrid -i
que medeix el pols de l'estat del
periodisme- i director del Projecte
d'Investigació del Ministeri d'In¬
novació sobre credibilitat dels mit¬
jans. Roses és investigador del
projecte del Ministeri citat.
83
DOSSIER ESPECIAL
Evolució 2005-2008 del percentatge d'espanyols































Font: Informe APM 2008 / Elaboració pròpia.
Evolució 2005-2008 de la mitjana de minuts
















2005 2006 2007 2008
Font: Informe APM 2008 / Elaboració pròpia.
Evolució de la desconfiança en les notícies
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La premsa escrita està patint el canvi d'hàbits, sobretot entre els més joves, que prefereixen informar-se per Internet.
diaris gratuïts han perdut un 16% de la
publicitat (l'única font d'ingressos) i la
caiguda continua imparable, mentres¬
tant el seu tiratge ha disminuït un 20%
en el conjunt del 2008 i més d'un 26%
només el passat mes de gener. Espanya
no és un escenari aïllat: als EUA dià¬
riament es tanquen capçaleres, moltes
son centenàries, i els diaris han perdut
en l'última dècada un preocupant 10%
dels lectors i entre el 10 i el 15% de la
publicitat, i les estimacions per al 2009
són encara més catastrofistes. Al Regne
Unit, algunes capçaleres han perdut el
25% de la publicitat i els tancaments de
publicacions emblemàtiques també
continuen.
Davant d'aquesta situació de crisi, pa¬
tronals i sindicats de tot el món dema¬
nen actuacions dels estats encaminades
a ajudar la indústria periodística. Des
de França, on Nicolas Sarkozy ha deci¬
dit injectar 200 milions d'euros en ajuts
als mitjans, fins a Itàlia, on Berlusconi
esquiva una confrontació amb els sin¬
dicats evitant els acomiadaments (el
model de negoci italià es fonamenta en
un acord-base amb aquests), tots sol·li¬
citen mesures que permetin resoldre la
crisi.
El problema és que les que s'estudien
Els beneficis dels grups de
premsa escrita s'han esfonsat
des de 432 milions d'euros
el 2007 als 92 de l'any passat
són només solucions d'alt cost i baixa
efectivitat que no solucionen el pro¬
blema de fons ja esmentat: estem da¬
vant d'una reconversió del sector i del
model de negoci. 1 aquestes mesures
podrien servir si estiguéssim davant
d'una sotragada passatgera que, un cop
superada, permeti tornar al model de
negoci de partida, és a dir, a com està¬
vem fa una dècada. Però no és així. El
negoci dels mitjans no tornarà a ser el
mateix. Ja no ho és, d'igual. I en aquesta
conjuntura el principal damnificat ha
estat la premsa.
A Espanya, les associacions editorials
de premsa de pagament (AEDE), de
diaris gratuïts (APG), de publica¬
cions professionals (APP) i de re¬
vistes (ARI) treballen en
l'elaboració d'un esborrany
d'ajudes al sector en la línia de
França. Pretenen el finançament
d'exemplars de diaris (a França als
joves se'ls regala el diari durant un any
en fer els divuit), aconseguir ajudes
econòmiques per a la modernització de
la indústria, la reducció o l'eliminació
de l'IVA i la gratuïtat de les tarifes pos¬





Juntament amb la crisi del model, hi
ha altres factors que han estat deci¬
sius per al deteriorament del conjunt
de la professió periodística:
I'RECARITZACIÓ
A les deficients condicions laborals
històriques dels periodistes hi hem de
sumar, amb la crisi, els acomiada¬
ments massius que dibuixen un mer¬
cat laboral (ja per si mateix amb
excessiva oferta de mà d'obra) que
ara augmenta encara més. Una major
quantitat de periodistes per a cada
cop menys llocs de treball suposa un
increment de la precarietat.
La portada de l'últim número de pe¬
riodistas, de la FAPE, deia: "Del be¬
cari precari a la redacció precària".
Cada vegada hi ha menys redactors
per realitzar les tasques i elaborar
continguts. Per tant, es continua este¬
nent la mala praxi que implica la pro¬
liferació d'informacions publicades la
base de les quals són continguts
d'agències o gabinets, que gairebé no
s'han reelaborat, i tot sovint, ni tan
sols contrastat. Lògicament, això re¬
dunda, a més, en una clara degrada¬
ció dels continguts. D'altra banda, les
dades d'ocupació són contundents.
L'estimació de les dades del nombre
de periodistes en atur és demolidora.
Tot i que la informació oficial facili¬
tada pel Ministeri de Treball i Afers
Socials indica que la xifra de perio¬
distes aturats el 2008 va experimentar
un descens respecte del 2007, hem de
recordar que aquestes dades es refe¬
reixen al mes de setembre. Per tant,
encara no s'havien produït els aco¬
miadaments massius que han trans¬
cendit als mitjans de comunicació i
que hem incorporat a les nostres esti¬
macions de la xifra total d'aturats del
mes de febrer i que, al setembre del
2009 assolirà 7.513 aturats. Malgrat
reconèixer que la nostra estimació és
pessimista, el càlcul s'ha realitzat a
partir de la profusa informació publi¬
cada en mitjans especialitzats i de les
denúncies dels sindicats i d'altres or¬
ganitzacions professionals. Potser allò
El més inquietant és que
els llocs dels periodistes
acomiadats no seran
ocupats per ningú
més inquietant és que els llocs dels
periodistes que han estat acomiadats
ni tan sols seran ocupats per altres
professionals amb menys exigències
salarials o laborals. Pràcticament la
seva totalitat són a extingir. Per tant,
el mercat de treball, quant a ocupació
redaccional, es redueix en un moment
El 2008 van sortir 69.036
llicenciats de les facultats
de Comunicació que el
mercat no pot absorbir
en què comptem amb el nombre més
gran de llicenciats en Periodisme en
actiu de la història.
UNIVERSITATS I MERCAT
La proliferació de facultats de Comu¬
nicació (trenta-tres a Espanya) ha
millorat nombrosos aspectes forma¬
tius dels periodistes. No obstant això,
està sent un dels elements que més
saturació produeix en el mercat labo¬
ral per l'excessiu nombre de profes¬
sionals que anualment surten de les
seves aules. Podríem dir que les facul¬
tats de Periodisme s'estan tornant fà¬
briques d'aturats. N'hi ha prou a
recordar que la xifra de llicenciats en
actiu el 2008 era de 69.036 periodistes,
mentre que el mercat de treball
només en podia absorbir 23.915.
És a dir, només el 34,64% dels llicen¬
ciats en actiu treballava com a perio¬
dista durant l'exercici passat. Si
observem l'evolució des de l'any
2005, podem veure que encara que
l'ocupació redaccional va experimen¬
tar creixements anuals fins a l'any
2007, la creació d'ocupació del sector
ha estat sempre insuficient a causa de
la incorporació de les noves cohorts
de llicenciats estimada en 3.000 cada
any de mitjana per exercici.
Mentre que el creixement del total de
llicenciats augmenta de manera
constant, el comportament de l'ocu¬
pació està condicionat per la situació
econòmica. La dada negativa llan¬
çada per l'evolució de l'ocupació re¬
daccional el 2008 és significatiu, ja
que l'increment del nombre total de
llicenciats en actiu serà pràctica¬
ment el doble que l'experimentat
per l'ocupació. D'altra banda, el nom¬
bre d'alumnes matriculats a Perio¬
disme per al curs 2007-2008 va
augmentar un 11% respecte al curs
anterior, i va assolir 18.278 matricu¬
lats. A més, tenint en compte que el
2008 hi havia tres llicenciats per cada
lloc de treball disponible, si es confir¬
men les pitjors expectatives respecte
a l'ocupació el 2009, la ràtio pot aug¬
mentar de manera preocupant.
























* Les dades s'han estimat a partir d'informacions sobre els possibles acomiadaments, recollides a través de diferents fonts.
Font: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales / Informe APM 2008 / Elaboració pròpia.
Llicenciats en Periodisme en actiu:
llocs de feina disponibles el 2008
3 Té feina
redaccional
3 No treballen com
a periodistes 65,36%
34,64%
Font: Informe APM 2008 / Elaboració pròpia.
Evolució 2003-2008




56063 58654 61396 63766 66367 69036
24405 25148 25197 26178 26966 23915




'Llicenciats en Periodisme en actiu: la dada aglutina el total de llicenciats en Periodisme des de l'any 1976.
La xifra s'ha estimat tenint en compte una reducció del total gràcies a jubilacions, defuncions i altres causes.
**Les dades d'ocupació redaccional de 2008 són una estimació realitzada a partir d'informacions sobre el nombre de
periodistes acomiadats recopilades a partir de diferents fonts.
Font: Informe APM 2008 / Elaboració pròpia.
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La prospectiva dels directors de diaris
En la nostra anàlisi de la crisi del sec¬
tor no podem deixar de recollir l'opi¬
nió dels directors de diaris espanyols,
ja que la seva posició en l'organi¬
grama —entre els propietaris i els
professionals— pot aportar llum a la
prospectiva. A través d'una enquesta
realitzada per l'Asociación de la
Prensa de Madrid (APM) a una mos¬
tra de directors dels diaris publicats a
Espanya, sabem que més de la meitat
dels màxims responsables de les re¬
daccions (56,7%) pensen que les no¬
tícies (impreses o en línia) no seran
gratuïtes en el futur.
La majoria de responsables
de diaris creuen
que en el futur les
noticies s'hauran de pagar
L'opinió dels directors xoca amb la
tendència que indica el mercat; Això
no obstant, és lògica en la mesura que
els professionals valoren justament el
fruit del seu treball. Encara que els di¬
rectors es mostren incrèduls amb la
gratuïtat, visualitzen clarament com
la preeminència del paper ha arribat
al final del seu camí. Quan se'ls va de¬
manar quina serà la forma més co¬
muna de llegir notícies el 2018, els
directors atorgaren les puntuacions
més altes a l'ordinador (4,2 sobre 5),
seguit dels dispositius electrònics
(3,5). El paper ocupava la tercera po¬
sició (3,2).
El fet que identifiquin quin serà el
canal predominant en el futur per lle¬
gir notícies no vol dir que l'entenguin
com una oportunitat. Sinó al contrari,
ja que també van considerar Internet
i els mitjans digitals com la segona
major amenaça per a les seves redac¬
cions en el futur (3,5 sobre 5), només
superada pel descens de la lectura en
els joves (3,6). Altres amenaces des¬
tacades pels directors amb les seves
puntuacions van ser la manca d'inno¬
vació (3) i la manca d'inversió en la
indústria (2,9).
També dibuixen el producte informa¬
tiu del futur, ja que majoritàriament
(77,6%) pensen que els continguts
d'anàlisi i d'opinió augmentaran en
els propers anys. Afirmació que en¬
llaça amb les apostes per millorar la
qualitat editorial en la seva redacció:
contractar més periodistes (3,9 sobre
5), augmentar el nombre d'articulistes
d'opinió i d'anàlisi (3,8) i invertir en
el reciclatge dels periodistes (3,5).
Són conscients que les redaccions ben
nodrides de professionalitat són la
clau de la qualitat, tot i que els aco¬
miadaments actuals no aposten per la
qualitat com a estratègia.
Quina serà la forma més comuna de llegir les notícies
d'aquí a 10 anys?
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Quines són les principals amenaces per a la seva redacció en el futur?






Falta d'inversió en la indústria
Falta d'innovació
Internet i els mitjans digitals
Descens de lectura en els joves
Pensa que la majoria de les notícies (impreses en línia)
seran gratuïtes en el futur?




Què pensa que passarà en el futur amb els continguts
d'anàlisi i d'opinió?





aquest tipus de mesures estaven bé als
anys 80 i 90, quan la crisi de la publici¬
tat i la desaparició de petits diaris a tot
Europa preocupava pel temor a la pèr¬
dua de pluralisme en l'opinió pública,
en reduir-se les possibilitats d'una ex¬
pressió lliure i independent, quelcom
que ara està garantit per la llibertat de
creació i accés a continguts a la Xarxa,
en què conviuen mitjans tradicionals de
qualitat amb altres d'emergents. Lla¬
vors es va demanar a les institucions
mesures d'ajut.Testimonis d'aquesta in¬
quietud van ser els informes francesos
per Serisé, Drancourt i —el més cele¬
brat— Vedel; els estudis de Nixon i
Youl; l'informe de la Comissió Günter;
les resolucions del Consell d'Europa, i
els estudis de la Comissió de les Comu¬
nitats Europees, sense oblidar l'informe
McBride de la UNESCO i les resolu-
Les mesures dels editors
per afrontar la crisi estaven
bé als anys 80 i 90, però
no en la conjuntura actual
cions del Parlament Europeu, per citar
els més concloents.
Una d'aquestes resolucions, a proposta
del luxemburguès Ben Fayot, el 1992,
recollia la necessitat de (vegeu el
paral·lelisme amb les demandes ac¬
tuals):
a) Mesures legislatives i econòmiques
per "garantir la viabilitat econòmica de
la premsa en tractar-se en essèn¬
cia i com a finalitat d'un servei
públic que depèn de les oscil·la¬
cions de l'economia privada". Se¬
gons una recerca del mateix
Parlament, havien desaparegut
un 20% dels diaris de la CE, so¬
bretot a Espanya, França i Gran Breta¬
nya.
b) Ajudes com ara la disminució de ta¬
rifes postals, IVA zero, suport a la in-
DOSSIER ESPECIAL
El temps dedicat a la informació
Aquells que ens preocupem especial¬
ment per la salut dels mitjans i dels
professionals que es dediquen al pe¬
riodisme, és a dir, a la informació, sem¬
pre hem analitzat les xifres d'exposició
als mitjans amb certa cautela, coneixe¬
dors que el percentatge de minuts res¬
pecte del total que veritablement els
ciutadans dediquen a informar-se és
reduït.
Conèixer exclusivament el temps d'ex¬
posició als mitjans amb fins informa¬
tius és un bon indicador de si
l'audiència en compra el producte in¬
formatiu. Això ens confirma que mit¬
jans diferents de la premsa, els
continguts majoritaris dels quals no
són informatius, tenen més recursos
per atreure audiències i, per tant, pu¬
blicitat. Tanmateix, quan és possible
realitzar una anàlisi longitudinal,
podem afinar el nostre diagnòstic. Per
això, des del 2005 i per a l'informe de
l'Associació de la Premsa de Madrid
(APM), realitzem anualment una en¬
questa sobre els seus hàbits de consum
de notícies.
La lectura de les dades acumulades
entre el 2005 i el 2008 indica que el
percentatge de ciutadans que afirmen
informar-se diàriament a través dels
mitjans ha augmentat en tots els casos
llevat de la premsa escrita. La pujada
percentual dels anys 2006 i 2007, ex¬
plicada probablement per l'èxit dels
gratuïts, el 2008, va patir una baixada
a favor de la resta de mitjans. Cal des¬
tacar que l'únic que no ha experimen¬
tat pujades i baixades, sinó un
augment constant, és Internet. Tot i
que continuï sent el mitjà a través del
qual s'informa diàriament el menor
percentatge de població, no deixa de
ser significativa la seva tendència po¬
sitiva.
És cert que, malgrat que el nombre de
ciutadans que afirma consumir notí¬
cies a través dels diferents mitjans de
comunicació, es manté o augmenta,
en el cas de la televisió o la ràdio, els
minuts dedicats a les informacions es
redueixen anualment.
Mentre que el consum de notícies de
televisió i ràdio es torna més accele¬
rat, Internet segueix la seva progres¬
sió a l'alça encara que sigui el mitjà al
qual es dediquen menys minuts en
matèria informativa. En el cas de la
premsa escrita, després d'un incre¬
ment en l'exposició el 2006, les xifres
s'han mantingut constants, i és el ter¬
cer mitjà per dedicació de temps total.
És més interessant encara l'anàlisi de
les dades de consum de notícies en
minuts, el 2008, recollides per l'APM
Els consumidors no
troben a Internet ofertes
informatives atractives
o bé no hi ha l'hàbit
en contrast amb les dades d'exposició
total al mitjà del mateix exercici. Tal
com hem exposat en aquest article, la
crisi del sector és informativa, per
tant, dèiem, afecta més aquells mit¬
jans en què aquesta part dels seus
productes té un major pes. Òbvia¬
ment, la premsa n'és el major damni¬
ficat, perquè el temps total (100%)
que dedica el ciutadà al seu consum
és temps destinat a informar-se. És
per això que, en aquest cas, no cal
confrontar les dades amb l'EGM.
Una altra qüestió és la referida a la
televisió i la ràdio. En ambdós casos,
el percentatge de minuts que els
consumidors destinen a informar-se
no assoleix el 21%. Després, la major
part del temps els ciutadans consu¬
meixen els mitjans amb altres finali¬
tats, com ara l'entreteniment.
En qualsevol cas, la tendència positiva
i l'increment del temps dedicat pels
ciutadans a informar-se a través d'In¬
ternet continua sent molt reduït en
comparació amb el temps total, per la
qual cosa es dedueix que els consumi¬
dors no troben encara ofertes infor¬
matives atractives a Internet o que
encara no hi ha una cultura de Xarxa
que garanteixi uns hàbits informatius
diferents. De moment, al marge del
nombre de visites als webs de televi¬
sions, ràdios, cercadors, etc., el lide-
ratge en la freqüència d'ús informatiu
a Internet el tenen els diaris digitals.
Evolució del consum d'Internet
2005 2006 2007 2008
Minuts dedicats a La in¬
formació 0,27 4,3 4,8 6,4
Minuts dedicats a altres
activitats 27,13 27,5 30,8 35,3
Font: Informe Anual de La Professió Periodística 2008
Les redaccions de la majoria de mitjans de comunicació -sobretot dels diaris- estan patint retallades en la plantilla.
versió, repartiment de la publicitat ins¬
titucional o augment dels encàrrecs pú¬
blics a impremtes de premsa.
El que va passar després de l'adopció
de part d'aquestes mesures és que
molts diaris van desaparèixer davant la
manca de mercat per a tots i l'enorme
competència d'altres mitjans gratuïts
(com la ràdio i la TV) per la publicitat.
D'altra banda, els diaris més grans o de
més prestigi es van mantenir a les mans
de grans conglomerats multimédia que
van poder fer front als costos de gene¬
rar la informació gràcies a les sinergies,
o sigui, aprofitant els continguts per a
diferents suports i mitjans, a més de re¬
duir els costos que suposa generar-los.
Es a dir, s'hi van adaptar. Llavors, la ba¬
ralla era entre mitjans per la publicitat.
Aconseguir quota d'audiència per ven¬
dre's com a suport publicitari davant
d'altres mitjans. Avui.com hem dit, l'es¬
quema ha canviat: l'audiència es troba
exposada a altres fórmules (no infor¬
matives) molt segmentades en què la
publicitat pot ser (o és) més efectiva.
Aquesta llarga agonia de la premsa
convencional (caiguda de les vendes, dis¬
minució de la publicitat, gratuïtat de la
informació) s'ha accelerat per la crisi
global de l'economia. L'èxit en la recon¬
versió als mitjans en línia, que les ajudes
franceses estableixen com a fórmula
El repte rau a resoldre la
momentània oposició entre
models amb una alta partici¬
pació ciutadana i rendibilitat
prioritària per modernitzar-se i sortir de
la crisi, és possible. El problema és tro¬
bar la rendibilitat en un mitjà on impera
la gratuïtat i on la publicitat és de mo¬
ment escassa, i on, sobretot, els mitjans
no en són ja el principal suport.
El repte (hi afegiríem l'èxit) rau a
aconseguir resoldre la momentània
oposició entre models amb una alta
participació ciutadana i rendibilitat. La
recerca de nous tipus de negoci neces¬
sita poder associar una cosa amb l'al-
tra. Aquesta és la clau de volta i per
aquí passa, al nostre entendre, el futur
de la premsa.
Però, a banda del model de negoci i la
recerca del suport més adequat,
no podem oblidar-nos del pro¬
ducte informatiu, dels contin¬
guts. Al marge de la qualitat
formal aparent dels productes
periodístics —textos ben escrits,
dissenys excel·lents—, el vincle que
unia la ciutadania i els mitjans infor¬
matius, és a dir, la credibilitat o la
confiança dels seus continguts, s'ha
anat esfilagarsant, s'ha buidat gradual-
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La confiança com a estratègia davant la crisi
La decisió d'apostar per la credibili¬
tat i la confiança com a estratègia em¬
presarial obliga, primer, a redéfinir el
producte dels mitjans informatius i,
segon, que aquest estableixi certes ga¬
ranties. Respecte al producte, és ne¬
cessari assumir que els mitjans ja no
tenen l'exclusivitat pel que fa a la
transmissió d'informació rellevant
per al ciutadà en la seva concepció
més asèptica. Altres canals de comu¬
nicació emergents s'han incorporat a
aquesta tasca, i alguns són més ràpids
i eficaços que els mitjans tradicionals.
Per tant, l'augment de la competèn¬
cia obliga a oferir un producte amb
un valor afegit, quelcom més que ver¬
sions polides de teletips d'agències o
comunicats de gabinets.
La credibilitat i la confiança en els
mitjans s'han d'entendre no només
com el respecte envers la veracitat de
la informació, sinó com el compromís
del mitjà amb l'interès i el servei pú¬
blics. Aquest és el valor del qual els
mitjans podrien tenir l'exclusivitat, ja
que, actualment, el ciutadà pot acce¬
dir a la informació i l'opinió més
ràpid que mai -i, a més, de forma gra¬
tuïta- a través d'una multitud de ca¬
nals que, a diferència dels mitjans, no
atenen res més que els seus propis in¬
teressos.
La importància de la confiança en el
producte se sustenta en el fet que
vivim en un món complex i hiperes-
pecialitzat, caracteritzat, a més, per la
sobreabundància d'informació. El
ciutadà necessita més que mai un pro¬
ducte informatiu en què pugui
confiar, perquè no pot controlar i fis¬
calitzar cadascun dels àmbits que
l'afecten. En definitiva, el públic de¬
mana uns continguts elaborats en
funció del seu interès.
L'anàlisi de les dades acumulades en
els successius Informes Anuals de la
Professió Periodística, elaborats per
l'Associació de la Premsa de Madrid,
Més del 60% dels ciutadans
van manifestar "poca o cap
confiança" en les notícies
de política nacional
indica que aparentment no hi ha una
crisi de credibilitat referida a la vera¬
citat de les informacions publicades
en els mitjans de comunicació en el
període comprès entre el 2006 i el
2008, ja que la mitjana de la puntua¬
ció assignada a la credibilitat de les
informacions pels ciutadans era de 6,
el 2006, de 6,1, el 2007 i de 6, el 2008.
Els enquestats han puntuat cada any
la credibilitat de les informacions
amb una mitjana de 6 sobre 10, una
puntuació que no és excel·lent, però
que aprova la feina informativa dels
La creació de nínxols de
mercat ideològics limita en
gran manera les aspiracions
d'aglutinar grans audiències
mitjans. No obstant això, l'experièn¬
cia dels analistes nord-americans en
aquesta matèria ens diu que, quan es
pregunta per la credibilitat de les in¬
formacions de forma general, la valo¬
ració del públic sol ser positiva. Per
tant, fóra bo situar-nos en un pla in¬
ferior en què es qüestionés la
confiança en les informacions en fun¬
ció de la seva temàtica.
És evident que les temàtiques que
haurien de gaudir de més confiança
entre la ciutadania haurien de ser les
que més l'afecten. Tan mateix, els In¬
formes entre el 2005 i el 2008 diuen
que hi ha una crisi de confiança amb
relació a les àrees de l'agenda
que s'ocupen dels temes de
major interès públic.
De fet, l'any 2008 s'han obtin¬
gut els pitjors valors dels úl¬
tims quatre anys en les notícies
sobre política local i economia
i s'ha mantingut l'aclaparadora des¬
confiança en les notícies de política
nacional. Més del 60% dels ciutadans
va manifestar "poca o cap confiança"
en aquestes informacions.
Una altra dada reveladora és que els
ciutadans perceben que creix el caire
polític de les notícies. Els directius
dels mitjans informatius haurien de
reflexionar-hi. Des de fa uns anys,
mantenim la hipòtesi que els mitjans
han optat pel posicionament ideolò¬
gic com a estratègia per a la captació
d'audiències.
La creació de nínxols de mer¬
cat ideològics limita en gran
manera les aspiracions dels
mitjans de comunicació d'aglu¬
tinar grans audiències que pu¬
guin oferir estabilitat a la
difusió. Potser per les exigències del
mercat publicitari -necessitat de tar¬
gets ben definits-, s'han creat pro¬
ductes informatius massa sectaris en
què les informacions no s'expliquen,
ni tan sols s'interpreten, sinó que
s'opinen. I quan el nostre producte, la
informació, no atén l'interès públic
perd el valor, la credibilitat, la nostra
confiança.
Freqüència de lectura de notícies a Internet, segons
la plataforma (sent 1 la menor i 5 la major)
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Mitjana de les puntuacions dels
enquestats consumidors
d'informació a Internet.
Els enquestats puntuaren de l'I al
5 la freqüència amb la qual
llegeixen en les plataformes
següents, sent 1 la de menor
freqüència i 5 la major freqüència
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ment. D'altra banda, els massius aco¬
miadaments de les redaccions a què
assistim només empitjoren la qualitat
de la informació. Per combatre la crisi
del model de negoci, les empreses han
apostat pel camí més curt i, aparent¬
ment, menys lesiu per a l'estat dels
comptes de les seves organitzacions.
És a dir, s'han reduït despeses, sobre¬
tot de personal, sense pensar gaire en
les conseqüències.
GATTOPARDISME PERIODÍSTIC
II Gattopardo, la magnífica novel·la
de Giuseppe Tomasi di Lampedusa,
expressava la necessitat que, perquè tot
continuï com està, és necessari que
tot canviï. Això és el que sembla que es¬
tigui passant amb el periodisme. Per
poder continuar complint amb la seva
funció bàsica i primordial, o sigui, la de
traslladar la informació al ciutadà, és
necessari que es trobi en constant canvi
i adaptació als temps i als entorns.
I novament aquesta crisi en suposa una
més. Dràstica, mal gestionada i amb ac¬
tuacions a deshora, es tracta només
d'una etapa en què, malgrat tot, es
constata la necessitat de no allunyar-
se de l'essència periodística pura, de la
necessitat de buscar complicitats amb
els destinataris de la informació des del
rigor i la confiança.
Algunes solucions al model de negoci
passen per fórmules imaginatives. Els
models de pagament per informació no
han funcionat (el model itunes no és
vàlid, perquè la música és més dura¬
dora que la informació). Potser tot passi
per la reducció del nombre de mitjans
existents que van néixer a l'empara
d'una sobreabundància publicitària
sense un buit real en les demandes de
la gent. Aquells que es mantinguin, els
més forts, necessitaran la qualitat del
Potser tot passi per La
reducció dels mitjans que
van néixer en un mercat
amb abundant publicitat
seu producte i la credibilitat ciutadana
per continuar funcionant, buscant com-
plementarietats amb els serveis en línia
i migrant de manera progressiva. Sense
pausa i amb pressa.
La ràdio es troba millor adaptada, per¬
què ja va fer la reconversió en els dar¬
rers anys, i l'estructura de despeses està
reduïda i bastant optimitzada. És per
això que les necessitats per adaptar-se a
les noves demandes és menor, tot i que
necessita també buscar rendibilitats al
marge de la publicitat.
La televisió és qui més arguments té
per rendibilitzar els seus continguts en
cl model tradicional, encara que també
en les possibilitats que ofereixen els
nous serveis a la Xarxa. Aquesta tindrà
en la interactivitat, però sobretot en la
segmentació dels continguts per au¬
diències, el seu màxim atractiu publici¬
tari i comercial.
Aquestes últimes idees (segmentació i
interactivitat, segons la indústria o per¬
sonalització i participació segons els
ciutadans) són la clau per a tots. Hi ha
qui no pot entendre que Internet hagi
generat serveis que fins ara no existien
i que necessiten els continguts que ells
generen per mantenir-se.
Davant d'aquesta situació han d'enten¬
dre que, com les agències d'informació
convencionals, aquesta demanda de
continguts pot produir beneficis si se
sap gestionar. El nou model de negoci
ha de buscar la difícil rendibilitat sobre
la base de la comercialització de contin¬
guts especialitzats i personalitzats, però
també sobre la innovació i la recerca de
noves fórmules, la creació de serveis
que aportin valor afegit i el màxim
aprofitament dels continguts generats
per a més d'una plataforma.
La difícil tasca a què s'enfronten els
gestors dels mitjans rau en el fet de
conjugar aquests elements. La feina de
discernir més enllà en aquest futur in¬
cert és tasca d'oracles, [jj
